



серия В оп р осы  т еорет ической и прикладной лингвист ики
УДК 81’272
шш
НРАА У Ч Н Ы И






Ан н о т а ц и я
Формирующийся рекламный дискурс демонстрирует гендерные различия в представлении таких базовых для языкового сознания категорий, как время и пространство, что можно за­
метить при исследовании лексического уровня рекламного текста. Анализ «мужских» и «жен­
ских» рекламных текстов с позиций лексического представления в них хронотопа показывает 
различия в репертуаре лексем, формирующих представления о времени и пространстве ре­
кламной ситуации. Эти различия касаются и количества используемых единиц, и концептуаль­
ной стороны в представлении мужского и женского рекламного хронотопа. Большее количество 
лексических единиц представлено в «женских» рекламных текстах; концептуальное различие 
касается взаимодействий адресата со временем и пространством (женщина побеждает время, 
мужчина — пространство) и границ пространства: мужчина находится в реальном точечном и 
горизонтальном пространстве, для женщины пространственные границы расширяются во мно­
гих направлениях, что демонстрирует сравнительный анализ лексем.
Кл ю ч ев ы е слова: реклама; хронотоп; гендер; пространство; время; лексическая структура текста.
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Ab STRAKT
The forming advertising discourse demonstrates gender differences in the presentation of such basic categories of language awareness as the time and space, which can be seen in the study of the lexical 
level of the advertising text. The analysis of «male» and «female» advertising texts from a standpoint of the 
lexical representation of their chronotope demonstrates some differences in the repertoire of lexical units 
forming ideas about the time and space of a certain advertising situation. These differences apply to the 
number of used units and the conceptual parties of the representation in the male and female advertising 
chronotope. A greater number of lexical units is present in the «female» advertising texts; the conceptual 
difference applies to the interactions of addressee with the time and space (woman wins the time, man 
wins the space) and the boundaries of the space: the man is in the real pinpoint and horizontal space, 
however, for women the spatial boundaries are expanded in many directions, which is demonstrated by 
the comparative analysis of the lexical units.
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Реклама, получившая широкое распро­
странение в конце XIX века, сегодня стала 
неотъемлемой частью повседневной жизни 
россиян. Сейчас огромное внимание уделяет­
ся правилам составления рекламных текстов, 
начинают учитываться особенности воспри­
ятия рекламы русской аудиторией, изучать­
ся лингвокогнитивные аспекты рекламного 
дискурса [9], который в России продолжает 
своё формирование. В последнее десятилетие 
появилось немало исследований ре-кламно- 
го дискурса в аспекте гендерного подхода: 
определены стереотипные образы мужчины 
и женщины в рекламных роликах [7], выяв­
лены мужские и женские сферы, выбираемые 
рекламодателями [2], проанализированы 
языковая игра и слоганы, ориентированные 
на мужскую и женскую аудиторию [8], кон­
цепты, актуальные для мужского и женского 
языкового сознания [6], невербальная ком­
муникация в рекламе [3].
Анализируя рекламный хронотоп, мы за­
метили гендерные различия в представле­
нии рекламным дискурсом таких базовых 
для языкового сознания категорий, как вре­
мя и пространство, различия эти хорошо 
заметны на лексическом уровне рекламного 
текста.
Как известно, прагматика наших выска­
зываний связана с триадой «эгоцентриче­
ских» слов «я — здесь — теперь», локализую­
.ал
щих говорящего во времени и пространстве, 
по данным частотных словарей, «самыми 
частотными вопросами в речи являются во- 
просы-где и вопросы-когда» [1, с. 4]. Мы про­
анализировали около ста устных (TV) и пись­
менных (газеты, журналы, баннеры, сайты 
интернет-магазинов) текстов потребитель­
ской коммерческой рекламы, использующих 
в прагматических целях базовые концепты 
языковой картины мира «Время» и «Про­
странство». Гендерные различия в использо­
вании пространственно-временных катего­
рий заметны уже на уровне тематики текстов: 
мужской аудитории адресована реклама ав­
томобилей и часов, женской — косметики и 
белья (интернет-магазины одежды имеют 
свою гендерную специфику) [о гендерной те­
матике рекламных текстов см.: 4], причем в 
количественном отношении «женских» ре­
кламных текстов больше, это объясняется 
тем, что «по статистике, 85% всех потреби­
тельских расходов несут женщины, по этой 
причине, аудитория женщин подвергается 
наибольшему рекламному воздействию» [5].
Замечено, что в рекламе «гендерные мар­
керы эксплицированы при помощи лексиче­
ских единиц или грамматическим способом» 
[10, с. 329], сравним текстовое воплощение 
категорий времени и пространства в лекси­
ческой структуре рекламных текстов различ­
ной гендерной направленности (таблица 1)
Таблица1
К а т егор и я В Р Е М Я  в л ек си ч еск о й  ст р укт ур е р ек л а м н ого  т екст а
--Х 4Jр а зл и ч н о й  ген дер н ой  на п р авл ен н ост и
Table 1
Category TIME in the lexical structure of the advertising text different gen-der orientation
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Как видим, в «мужских» рекламных тек­
стах манипулирование временной категорией 
происходит в сторону укрупнения временных 
«блоков», поддержания интереса к новому и 
будущему. Слова, обозначающие краткие вре­
менные промежутки (мгновение, секунда), 
связаны либо с понятиями комфорта, надеж­
ности, постоянства, если рекламируется авто­
мобиль, либо участвуют в языковой игре, ос­
нованной на соединении абстрактного и кон­
кретного значений лексем временной группы, 
в рекламе часов.
В «женской» рекламе представлен боль­
ший спектр временных обозначений. Мани­
пуляция основными составляющими концеп- 
тосферы ‘время’ -  ‘необратимость’, ‘темпо­
ральная ограниченность’, ‘вечность’ в «жен­
ской» рекламе создает иллюзию возможной 
власти человека над временем: Наука побеж­
дает время. Shiseidо Супервосстанавливаю­
щая сыворотка; Блеск для губ «Ароматное 
ас-сорти»; Линия Capital Lumiere: средства, 
которые сглаживают следы времени. Также
Сетевой научно-практический журн.ал
в «женской» рекламе наблюдается пристра­
стие к минимальным (мгновение) и точным 
временным обозначениям, которые должны 
продемонстрировать промежуток времени, за 
который произойдет преображение, и сколько 
оно продержится. Обозначения длительных 
промежутков времени функционально значи­
мо лишь тогда, когда говорится о долгом на­
учном пути нового продукта к потребителю, 
что должно вызвать доверие адресата к этому 
продукту. Совпадение в словоупотреблении 
«мужской» и «женской» рекламы обнаруже­
но в текстах, актуализирующих новизну или 
обновленность товара.
Интересно различие в использовании вре­
менных лексем в рекламе женских и мужских 
часов: женское время динамичное, длящееся 
(сочетание в ногу со временем предполагает 
в качестве ассоциата глагол идти, обознача­
ющий процессуальную ситуацию), мужское — 
статичное, застывшее в каждой секунде, в точ­
ке под названием сейчас (таблица 2):
М у ж ск о й  и  ж ен ск и й  ва р и а н т ы  р ек л а м ы  часов
Male and female advertising options of the watch
Таблица 2
Table 2
Р еклам а м уж ски х ч асов Р еклам а ж ен ски х ч асов
Будь особенным каждую секунду. 
Your time is now.
Твоё время сейчас.
Maurice Lacroix.
Tissot Diamonds. Элегантные женские часы с 4 бриллиантами 
на белом перламутровом циферблате, корпус из нержавеющей 
стали, сапфировое стекло, устойчивое к появлению царапин, 
водонепроницаемость.
В ногу со временем.
В структуре рекламных текстов, содержащих пространственные лексемы, можно заметить 
следующую гендерную специфику (таблица 3).
Таблица 3
К а т егор и я П РО СТРА Н СТВО  в л ек си ч еск о й  ст р укт ур е р ек л а м н ого  т екст а
р а зл и ч н о й  ген дер н ой  на п р авл ен н ост и
Table 3
Category SPACE in the lexical structure of the advertising text different gender orientation
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1 2 3 4 5 6
Нужна муж­
ская кожаная 
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мерениях, с








серия Вопросы теоретической и прикладной лингвистики
Прокофьева В.Ю., Прончатова Е.Г.
ГЕНДЕРНЫЙ АСП ЕКТ РЕКЛАМНОГО ХРОНОТОПА: 
ЛЕКСИЧЕСКИЙ УРОВЕНЬ ТЕКСТА
НРАА У Ч Н Ы И
Р Е з У Л ь Т А Т
Сетевой научно-практический журнал
Реклама для мужчин представляет, по сути, 
два варианта нахождения адресата в простран­
стве: статичное и динамичное. Первое кон­
струируется надежными и проверенными ве­
щами, обеспечивающие потребителю рекламы 
комфортное окружение, второе реализуется в 
архетипичном образе мужчины-путешествен­
ника, легко и свободно выбирающем вектор 
движения и покоряющего горизонтальное 
пространство с помощью предложенных авто­
мобилей (в описании выделены ключевые лек­
семы, используемые в рекламном тексте).
Реклама, направленная женской аудито­
рии, гораздо разнообразнее в пространствен­
ном отношении, о чем говорит более широ­
кий репертуар лексем, имеющих локальную 
семантику, приобретающих её в тексте или 
участвующих в формировании простран­
ственных представлений:
1. Если мужчине предлагается окружить 
себя предметами, которые создадут комфорт, 
то женское ближайшее пространство должно 
быть наполнено вещами, которые смогут сде­
лать свою хозяйку неповторимой, уникаль­
ной и эксклюзивной.
2. Использование рекламируемого продук­
та дает возможность большего разрешения, 
макроприближения, использования крупного 
плана, что подчеркивается наречиями близ­
кого расстояния по отношению к объекту с 
усилительной частицей (даже вблизи).
3. Чтобы женщина доверилась реклами­
руемому продукту, её надо убедить в успеш­
ном использовании его большим количе­
ством других женщин во всех уголках пла­
неты, отсюда — расширение пространства 
до планетарных масштабов через использо-
вание лексем, обозначающих большие локу- 
сы (континеты, страны), и числительных, 
обозначающих большие количества женско­
го населения (миллионы, тысячи).
4. Использование спортивной метафоры 
взять высоту по отношению к улучшению 
внешности женщины дает вертикальный 
вектор движения в пространстве.
5. Если мужчине предлагается насла­
ждаться комфортом обыденного простран­
ства и покорить пространство реальное, то 
для женщины оказываются доступными про­
странства необычные, нереальные, запре­
дельные, что выражается во фра-зеологиче- 
ских сочетаниях выйти за рамки, ломать 
стереотипы, четвертое измерение.
Итак, при анализе гендерных различий в 
рекламном хронотопе мы обнаружили не толь­
ко количественный перевес в женских реклам­
ных текстах по сравнению с мужскими, но и 
большее разнообразие в репертуаре лексиче­
ских единиц, представляющих пространство и 
время в структуре рекламного текста. Различия 
основаны на концептуальных представлениях 
базовых категорий времени и пространства в 
рекламных текстах. Если женщина с помощью 
косметического продукта побеждает время, то 
мужчина на рекламируемых автомобилях — 
пространство; если для мужчины достаточно 
освоить точечное обыденное и векторное гори­
зонтальное реальное пространство, то для жен­
щины пространственные границы расширяют­
ся и в сторону приближения к ней, и в сторону 
расширения до планетарных масштабов, и в 
сторону ухода в параллельные миры и другие 
измерения. И всё это осуществляется на лекси­
ческом уровне рекламного текста.
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